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PRISSTRATEGIER HOS NORSKE 
BEDRIFTER
PRIS OG BESLUTNINGER I BEDRIFTER
Pris har til dels blitt over sett av mar keds fø re re og be­
drifts le de re i en rek ke år. Det er flere grun ner til det. 
For det første opp le ver man ge be drif ter at pris er en 
va ria bel som det er lett å end re i mar keds mik sen. Det te 
har ført til at man ikke helt har tatt pris på al vor. Man ge 
tror, feil ak tig, at man kan jus te re pri sen opp og ned et­
ter for godt be fin nen de. Slik kort sik tig tenkning kan ha 
ka ta stro fa le føl ger for den lang sik ti ge lønn som he ten 
i en be drift. I næ rings li vet har ten den se ne blitt til at 
man er opp tatt av me get kort sik ti ge salgs mål og mar­
keds an de ler. Som en føl ge har man fått en vrid ning 
vekk fra pro fitt, og be drif tens mu lig he ter for over le­
vel se på lang sikt kan svek kes. Man har lagt for stor 
vekt på kost nads ba sert pri sing og kon kur ran se dre vet 
pri sing, og man har i mind re grad fo ku sert på ver di­
ba sert pri sing.
Man ge gjør den fei len å vur de re pris ut fra de kost­
na de ne som inn går i pro duk tet. En slik kost nads ba sert 
pri sing er ba sert på «rett fer dig av kast ning». Det te byg­
ger feil ak tig på prin sip pet om at kost na der ved pro duk­
sjon er sta bi le, og at de ikke end res med salgs vo lum. 
Det te fø rer til un der pri sing i ster ke mar ke der og over­
pri sing i sva ke mar ke der.
Det er en rek ke ulem per med kost nads ba sert pri­
sing. Det te gjel der både for de lin gen av fas te og va ri ab le 
kost na der, samt at man ikke vil være i stand til å set te 
et pris ni vå som re flek te rer mar keds for hol de ne. Det 
pa ra dok sa le er at jo mind re man sel ger, jo høy ere blir 
en hets kost na de ne, og jo mind re kon kur ran se dyk tig 
blir be drif ten. Kost nads ba sert pri sing blir der ved en 
mer re ak tiv pris stra te gi, hvor man ikke kan sit te i fø­
rer se tet og lede an sin egen pris po li tikk.
Ver di ba sert pri sing hand ler om hva som ska per ver­
di for kun den, og hvor dan man kan fan ge opp den ne 
ver di en i pri sen til pro duk te ne og tje nes te ne. For eks­
em pel for sø ker mer ke va re byg ging å ta ut ver di en av et 
mer ke gjen nom «pris premium», uten at man vet hvor 
stor det te pris på sla get egent lig er. Sam ti dig vet vi at 
små ube ty de li ge pris end rin ger kan få enor me ut slag 
på sal get. I til legg ri si ke rer man å star te pris kri ger der 
hvor man ald ri had de det te som in ten sjon. 
For å få et bed re bil de av pris stra te gi ene be drif ter 
vel ger, vil jeg i den ne ar tik ke len pre sen te re tall fra pris­
RAGN HILD SIL KO SET før s te ama nu en sis dr.oecon, In sti tutt for mar keds fø ring, Han dels høy sko len BI
 MAGMA 0409 FAGARTIKLER 33
stra te gi ene til et ut drag av nor ske be drif ter. Da ta ma­
te ria let ba se rer seg på en sam ling av i alt 467 nor ske 
be drif ter fra en rek ke uli ke bran sjer.1 
VALGT PRISSTRATEGI
Blant de ge ne ri ske pris stra te gi ene har be drif ter tre 
over ord ne de valg, det te er å vel ge en skummingspris­
strategi, en pe ne tra sjons pris stra te gi el ler en nøy tral 
pris stra te gi. Re sul ta te ne i fi gur 1 vi ser at 58 % av be­
drif te ne vel ger en nøy tral pris stra te gi. For en nøy tral 
pris stra te gi har man en stra te gi hvor man har valgt å 
ikke bru ke pris som et vir ke mid del i kam pen om mar­
keds an de ler. Det te er ofte en ut gangs stra te gi, da det 
kan være van ske lig for be drif ten å kjen ne til mar ke­
dets re ak sjo ner på for hånd. 32 % av be drif te ne vel ger en 
pe ne tra sjons pris stra te gi. Må let med en pe ne tra sjons­
pris stra te gi er å fan ge opp så man ge kun der som mu lig. 
Her får kun de ne med and re ord høy øko no misk ver di 
for den pri sen man be ta ler. Det te gir di rek te ut slag på 
mar keds an de le ne. Den ne stra te gi en til trek ker der for 
kun der som er føl som me på pris. Man bør imid ler tid 
være opp merk som på at det kan være me get van ske lig å 
skru opp pri sen ved en senere an led ning, nett opp for di 
re fe ran se pri sen nå har blitt satt til et visst nivå hos for­
bru ker ne. 10 % av be drif te ne vel ger en skummingspris­
strategi. Pris skum ming be tyr at man har en re la tivt høy 
pris på et pro dukt i for hold til den øko no mis ke ver di en 
pro duk tet står for. Eks emp ler her er LCD­TV­er som 
er pri set me get høyt i in tro duk sjons fa sen. Må let er her 
ikke å sel ge så man ge LCD­TV­er som mu lig, men først å 
sel ge ut til det seg men tet som er vil lig til å be ta le en høy 
pris for nye pro duk ter. Den ne stra te gi en er der ved kun 
hen sikts mes sig i de til fel le ne hvor man får en så høy pris 
at det for sva rer å ikke dek ke stør re de ler av mar ke det.
Der som vi skil ler på hvil ken kon trakts ty pe be drif ten 
ope re rer un der, ser vi et in ter es sant skil le i fi gur 2. Vi 
ser en over vekt av nøy tral pris stra te gi for selv sten di­
ge be drif ter (59 %), noe som be tyr at de vel ger en mer 
ri si ko nøy tral stra te gi. Sel skaps ei de be drif ter vel ger i 
stør re grad en pe ne tra sjons stra te gi (57 %), mens fran­
chi se be drif ter har størst an del av skummingsprisstra­
tegi (10 %).
1  Oversikt over datainnsamlingsprosedyrene finnes i de tre Master 
of Science­oppgavene til Aagard og Sandvik, Solvang og Christensen, 
samt Karlsen og Nistad, ved Handelshøyskolen BI, 2007. 
SAMMENDRAG
Den ne ar tik ke len vi ser en kart leg ging og en 
em pi risk ana ly se av i alt 467 nor ske be drif ters 
pris stra te gi er. Ar tik ke len tar for seg fire om rå­
der ved rø ren de be drif ters hånd te ring av pri ser, 
her un der valg av pris stra te gi, pris sen si ti vi tet, pris 
og mar keds kom mu ni ka sjon og sår bar he ten for 
pris kri ger. Ar tik ke len vi ser be tyd nin gen av at be­
drif ter er be visst de mar keds mes si ge for hol de ne 
pris po li tik ken de res med fø rer.
PRISSTRATEGI
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FI GUR 1 Pris stra te gi
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PRISSENSITIVITET
Be ta lings vil lig he ten til kun de ne er i stor grad på vir­
ket av de res pris sen si ti vi tet. Dess ver re gjør man ofte 
den fei len å tro at pris sen si ti vi te ten er en sta tisk ver­
di som man ikke kan på vir ke. Der som en kun de i ut­
gangs punk tet har høy pris sen si ti vi tet, be tyr det te at 
ved kom men de er vil lig til å søke and re pro duk ter for 
å fin ne pro duk tet til en la ve re pris. Der som vi øns ker 
å be hol de våre kun der, er det en god idé å gjøre kun­
de ne mind re føl som me for pris. Li ke le des vil kun der 
som er mind re pris føl som me, være vil li ge til å be ta le 
en høy ere pris for pro duk te ne, selv føl ge lig. 
Ved livs sy klus pri sing an tar man at pro dukt ka te go­
ri er går igjen nom for skjel li ge sta di er el ler fa ser. Dis se 
sta die ne er in tro duk sjon, vekst, mod ning, met ning og 
til ba ke gang. Det te kon sep tet om pro duk tets livs syk lus 
kan bru kes på in di vi du el le pro duk ter og ser vi ce, men 
er mer hen sikts mes sig for un der sø kel se av pro dukt ka­
te go ri er. La oss ten ke oss at det kom mer et stort snø fall 
og man be stem mer seg for en de lig å kjø pe snø fre ser. 
Selv om snø fre se re har ek si stert i mar ke det i man ge 
år og kun den der for er godt in for mert og lett kan sam­
menligne al ter na ti ver, vil teo ri en pre di ke re at dis se 
kun de ne er svært be viss te på pri sen. Når kun de ne 
imid ler tid først kjø per en snø fre ser, vil en stor an del 
av kun de ne vel ge den ma skin for ret nin gen de er kjent 
med, og det er den ne for ret nin gens va re ut valg som vil 
på vir ke hvil ken snø fre ser den en kel te kun de en der 
opp med, og hvor mye han be ta ler for den. Det er der­
for in ter es sant å se om det fin nes noen sam men heng 
mel lom livs syk lu sen til be drif ten og kun de nes be ta­
lings vil lig het. Den ne sam men hen gen er vist i gra fen 
i fi gur 3. 
Her ser vi at be drif ter i opp byg gings fa sen har langt 
mer pris sen si ti ve kun der enn det etab ler te be drif ter 
har. Den ne gra fen kan nok sies å re flek te re gra den av 
lo ja le kun der. Når be drif ten har etab lert seg, får den en 
grup pe av fas te kun der som hand ler hos dem av er fa­
ring og gjen nom det re nom me et be drif ten har bygd seg 
opp i mar ke det. Som for ven tet ser vi at når be drif te ne 
har nådd met nings fa sen, øker kun de nes pris sen si ti vi­
tet igjen. For kla rin gen på det te er at kun de ne nå kre­
ver for ny ing for å opp rett hol de sin be ta lings vil lig het. 
Fun net for den ne fa sen er me get vik tig å be mer ke seg 
for kjø pe sen tre, hvor fra vær av for ny ing hos bu tik ke ne 
på sen te ret kan føre til at sen te ret til trek ker seg kun­
der med lav be ta lings vil je, noe som igjen kan ska de alle 
bu tik ke ne som er sam lo ka li ser te. 
Et kjent ram me verk for å skil le mel lom pro duk ter 
og tje nes ter er inn de lin gen i «search goods», «experi­
ence goods» og «cree den ce goods», se fi gur 4. 
«Search goods» ka rak te ri se rer pro duk ter som man 
Penetrasjonsprisstrategi Skummingprisstrategi Nøytral prisstrategi
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FI GUR 2 Pris stra te gi og kon trakts ty pe
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FI GUR 3 Be drif tens livs syk lus og kun de nes pris sen si ti vi tet
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FI GUR 4 Pro dukt ka te go ri og pris sen si ti vi tet
med, og det er den ne for ret nin gens va re ut valg som vil 
på vir ke hvil ken snø fre ser den en kel te kun de en der 
opp med, og hvor mye han be ta ler for den. Det er der­
for in ter es sant å se om det fin nes noen sam men heng 
mel lom livs syk lu sen til be drif ten og kun de nes be ta­
lings vil lig het. Den ne sam men hen gen er vist i gra fen 
i fi gur 3. 
Her ser vi at be drif ter i opp byg gings fa sen har langt 
mer pris sen si ti ve kun der enn det etab ler te be drif ter 
har. Den ne gra fen kan nok sies å re flek te re gra den av 
lo ja le kun der. Når be drif ten har etab lert seg, får den en 
grup pe av fas te kun der som hand ler hos dem av er fa­
ring og gjen nom det re nom me et be drif ten har bygd seg 
opp i mar ke det. Som for ven tet ser vi at når be drif te ne 
har nådd met nings fa sen, øker kun de nes pris sen si ti vi­
tet igjen. For kla rin gen på det te er at kun de ne nå kre­
ver for ny ing for å opp rett hol de sin be ta lings vil lig het. 
Fun net for den ne fa sen er me get vik tig å be mer ke seg 
for kjø pe sen tre, hvor fra vær av for ny ing hos bu tik ke ne 
på sen te ret kan føre til at sen te ret til trek ker seg kun­
der med lav be ta lings vil je, noe som igjen kan ska de alle 
bu tik ke ne som er sam lo ka li ser te. 
Et kjent ram me verk for å skil le mel lom pro duk ter 
og tje nes ter er inn de lin gen i «search goods», «experi­
ence goods» og «cree den ce goods», se fi gur 4. 
«Search goods» ka rak te ri se rer pro duk ter som man 
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kan eva lue re før kjøp, for eks em pel en gen ser, et bord 
osv. Du kan prø ve gen se ren før du vel ger om du skal 
kjø pe den, og du kan se på ma te ria let og kva li te ten på 
bor det før kjøp. De fles te pro duk ter til hø rer den ne 
ka te go ri en. Det er imid ler tid en rek ke pro duk ter vi 
ikke kan kjen ne ver di en av før et ter bruk. Det te kal­
les «experience goods». Eks emp ler på sli ke pro duk ter 
er rør leg ger tje nes ter, vin, mat og bø ker. Dess ver re vet 
man ikke hvor dyk tig fri sø ren er før et ter at ved kom­
men de er fer dig med å klip pe. Den sis te grup pen av 
pro duk ter er «cree den ce goods». Det te er pro duk ter vi 
ikke kjen ner ver di en av selv et ter bruk. Eks emp ler her 
er ad vo kat tje nes ter og eiendomsmeglertjenester. Selv 
om vi er for nøy de med pri sen vi fikk for lei lig he ten vår, 
kan vi ikke vite om en an nen eiendomsmegler vil le ha 
opp nådd en enda høy ere pris. 
Fi gur 4 vi ser at jo van ske li ge re det er å skaf e in for­
ma sjon om pro duk tet, jo mer uve sent lig blir pri sen for 
kun de ne. I Akerlof sin no bel pris­be løn ne de ar tik kel 
«Mar kets for Le mons», som for øv rig ikke hand ler om 
sit ro ner, men brukt bi ler, vi ser Akerlof hvor dan in­
for ma sjons asym me tri i mar ke der spil ler ut mar keds­
me ka nis me ne. Pris ned set tel ser blir med and re ord 
et dår lig vir ke mid del når det er van ske lig å eva lue re 
pro dukt kva li te ten. Van li ge stra te gi er for å re du se re 
kun de nes ri si ko i si tua sjo ner hvor det er van ske lig å 
av dek ke kva li tet, er å til by over le gen pro dukt ga ran ti 
og mer ke va re som ga ran tist for kva li te ten. Be drif ter 
kan ut nyt te det te stra te gisk ved å van ske lig gjø re sam­
menligningen av pro duk ter. Både Net Com og Te le nor 
har et utall av uli ke mo bil abon ne men ter. For eks em pel 
ope re rer Te le nor med «Fri Prat», «Fri Flyt», «Su per­
Pluss», «Su per», «Kort & Kon tant» og «Su per Kon troll» 
som alle har for skjel lig må neds pris, start pris, mi nutt­
pris og SMS­pris. Dag lig va re han de len ut nyt tet også 
in for ma sjons til gjen ge lig he ten for å re du se re kun de­
nes pris sen si ti vi tet. For eks em pel kan du kjø pe en 
pak ke grill pøl ser for både kr 19,90 og kr 22,90. Rik tig­
nok in ne hol der den første pak ken 400 gram pøl ser og 
den and re pak ken 500 gram pøl ser. For di må ten man 
pre sen te rer in for ma sjon på har stor ef ekt på kun de­
nes be ta lings vil lig het, inn før te For bru ker om bu det i 
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FI GUR 5 Mar keds kom mu ni ka sjon og pris sen si ti vi tet
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ja nu ar 2008 re ge len om at va re ne skul le pre sen te res 
med en hets pris (for eks em pel kilo). Så er det opp til 
for bru ker ne å se et ter den ne in for ma sjo nen når de 
fore tar sine va re valg. 
PRISPROMOSJON
Det er lett å for stå at hver gang en be drift bru ker pri sen 
i sin an non se ring, øker det te kun de nes pris føl som het. 
Lit te ra tu ren på står vi de re at det te også er til fel let i all 
an non se ring, uav hen gig av om pri sen trek kes frem el­
ler ikke. Tal le ne fra de nor ske be drif te ne i fi gur 5 vi ser 
et mer sam men satt bil de.
For det første ser vi at der som en be drift spe si fikt 
bru ker pris som vir ke mid del i sin mar keds kom mu ni­
ka sjon, øker det te de res kun ders pris føl som het (stan­
dar di sert be ta ko ef  si ent på 0,402, p­verdi < 0,001). 
Med and re ord: Hver gang SAS har brukt pris i sin 
an non se ring over fly rei ser, re du se rer det te kun de nes 
be ta lings vil je. En in ter es sant ef ekt i gra fen er at når 
and re be drif ter bru ker pris som vir ke mid del i sin an­
non se ring, vil det te re du se re våre kun ders pris føl som­
het (stan dar di sert be ta ko ef  si ent på ­0,191, p­verdi < 
0,01). Det te be tyr at hver gang SAS bru ker pris i sin 
an non se ring, vil Nor we gian opp le ve at de res kun der 
får økt be ta lings vil lig het. Ut fra det te kan man si at 
det er hen sikts mes sig å bru ke pris som vir ke mid del 
i an non se rin gen kun der som man er i et mar ked med 
høy pris sen si ti vi tet, og om man har evne, ka pa si tet og 
tro ver dig het til å kon kur re re på pris. Et eks em pel på 
det te er Nil le og Rema 1000. Der som vi ser på at trak­
ti vi te ten i den or di næ re mar keds fø rin gen til be drif­
ten, vi ser re sul ta tet at det te reduserer vår kun ders 
pris føl som het (­0,152, p­verdi < 0,05). Imid ler tid gjør 
at trak ti vi te ten på an non se rin gen fra and re be drif ter 
våre kun der mer be viss te på pri sen (stan dar di sert be­
ta ko ef  si ent på 0,199, p­verdi < 0,05). Sagt på en an nen 
måte øns ker kun de ne våre å få mat chet til bu det de får 
av and re hos oss. 
PRISKRIG
Da ta ma te ria let vi ser at jo høy ere pris sen si ti vi tet kun­
de ne har, jo mer pris krig opp le ver be drif te ne. I til legg 
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FI GUR 6 Sam men hen gen mel lom kon trakts ty pe og pris krig
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vi ser da ta ma te ria let at pro duk ter in nen for ka te go ri en 
«search goods» er mer ut satt for pris kri ger, tett et ter­
fulgt av «experience goods». «Cree den ce goods», der­
imot, er ikke ut satt for pris kri ger. Når man set ter en 
pris, må man all tid vur de re de lang sik ti ge inn virk nin­
ge ne den ne be slut nin gen har (på be drif ten, kun der og 
kon kur ren ter). Kort sik ti ge ge vins ter kan ha eks tremt 
al vor li ge ef ek ter på den lang sik ti ge lønn som he ten. 
En be drifts pris stra te gi må in ne hol de be skri vel se av 
hvor dan de res pris at ferd el ler re ak sjo ner på den ne kan 
kom me til å på vir ke kon kur ran sen i mar ke det. Her må 
man kart leg ge hvor dan kon kur ren te ne vil re age re på 
pris end rin ger. Noen pro duk ter og kun de grup per er 
mer at trak ti ve enn and re. 
Det er in ter es sant å se om kon trakts ty pe er as so si ert 
med pris kri ger, se fi gur 6. 
Gra fen i fi gur 6 vi ser at be drif ter som dri ver selv­
sten dig, har en la ve re an del av pris kri ger sammenlig­
net med fran chi se drev ne og sel skaps ei de be drif ter. 
Det te kan tyde på at de selv sten di ge be drif te ne har en 
mer risikoavers hold ning. Tid li ge re fant vi at de had­
de en over vekt av nøy tral pris stra te gi og alt så sø ker å 
unn gå pris kri ger. Det te kan være for di ef ek ten av en 
pris krig får stør re kon se kven ser for dis se be drif te ne 
enn for and re be drif ter som er støt tet av et mer ke navn. 
Sam ti dig vi ser tall ma te ria let at selv sten di ge be drif ter 
opp le ver at de har stør re au to ri tet når det gjel der å ta 
pris be slut nin ger, enn det fran chi se drev ne og sel skaps­
ei de be drif ter har. Ergo: jo mer makt be drif ter har over 
pri sen i egen be drift, jo fær re pris kri ger opp le ver de. 
OPPSUMMERING
Den ne ar tik ke len har vist tall re sul ta ter fra nor ske be­
drif ters pris stra te gi er. Inn led nings vis vis te tal le ne at 
en over vekt av be drif te ne vel ger en nøy tral pris stra­
te gi, men også at pris stra te gi en va rie rer med hvil ken 
kon trakts ty pe be drif te ne ope re rer un der. Sel skaps ei­
de be drif ter ten de rer til å søke høye mar keds an de ler 
ved en over re pre sen ta sjon av pe ne tra sjons pris stra te­
gi. Selv sten di ge be drif ter har høy est an del av nøy tral 
pris stra te gi, mens fran chi se be drif ter har den høy es te 
an de len skummingsprisstrategi. Sist nevn te kan også 
for kla res gjen nom fran chi se kje de nes evne til å byg­
ge mer ke va re, noe som en skummingsprisstrategi er 
be tin get av. 
Når det gjel der kun de nes pris sen si ti vi tet, vi ser 
den ne en tett sam men heng med be drif tens livs syk lus. 
Li ke le des vis te tall ma te ria let at kun de nes pris sen si ti­
vi tet av hen ger av pro dukt ty pe. Pro duk ter som er lett 
å eva lue re på for hånd, har en høy ere an del av pris sen­
si ti ve kun der sammenlignet med «experience goods» 
på and re plass og «cree den ce goods» ne derst. År sa ken 
til den ne for skjel len kan også lig ge i at pris som sig­
nal ver di for pro dukt kva li tet har høy est be tyd ning for 
«exerience goods» og «cree den ce goods», mens pri sen 
ope re rer som et mer kon kur ran se ut satt vir ke mid del 
for «search goods». 
Den tred je grup pen av ana ly ser i den ne ar tik ke len 
ser på ef ek ten av pris i an non se ring og mar keds kom­
mu ni ka sjon. Her vis te tall ma te ria let et mer kom plekst 
bil de enn det som har kom met frem i lit te ra tu ren tid­
li ge re. For eks em pel vil kun de nes pris sen si ti vi tet øke 
når be drif ten bru ker pris i sin an non se ring, samt når 
kon kur re ren de be drif ter har en at trak tiv mar keds fø­
ring av sine pro duk ter. Be drif ten vil imid ler tid opp le ve 
at de res kun ders pris sen si ti vi tet re du se res når and re 
be drif ter bru ker pris som vir ke mid del i sin mar keds­
kom mu ni ka sjon. 
For den sis te grup pen av ana ly ser un der søk te jeg 
sam men hen ge ne til pris krig i mar ke der. Tall ma te ria­
let vis te som ven tet at pris krig er mer frem tre den de for 
pris sen si ti ve kun der, og at sli ke kri ger ut ar ter seg ulikt 
for de tre ty pe ne av pro dukt ka te go ri er. Ana ly se ne vis te 
også at selv sten di ge be drif ter er mer risikoaverse og 
har en la ve re an del av pris kri ger enn fran chi se be drif­
ter og sel skaps ei de be drif ter. Sam ti dig ser vi at selv­
sten di ge be drif ter har stør re au to ri tet når det gjel der 
å ta pris be slut nin ger, enn det fran chi se drev ne og sel­
skaps ei de be drif ter har.
KONKLUSJON
Man ge tror at man kan jus te re pri sen opp og ned et ter 
for godt be fin nen de. Det te stem mer ikke. En be drifts 
pris stra te gi byg ger på en rek ke fak to rer som har lang­
sik ti ge kon se kven ser for be drif ten. Den ne ar tik ke len 
har tatt for seg fire fak to rer, her un der valg av ge ne risk 
pris stra te gi, kun de nes pris sen si ti vi tet, pris i mar keds­
kom mu ni ka sjon og pris kri ger. Det er en rek ke for hold 
rundt pris be slut nin ger som ikke er dek ket i den ne ar­
tik ke len, men som be drif ten også må vur de re. Det te 
er blant an net de res tak tis ke hånd te ring av pri se ne. 
Inn un der her hø rer pris dis kri mi ne ring, psy ko lo gis ke 
ef ek ter på pri ser samt fak to rer som på vir ker kun de­
nes pris føl som het.  m
